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Se planteó como objetivo general en la investigación determinar la relación del 
marketing mix y fidelización de clientes en la Corporación Rodríguez Silva S.A.C. 
Malvinas II Urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L.2018. A fin de llegar a concretar este 
objetivo se estructuro en base a sus principales autores Kotler y Armstrong (2011) 
marketing mix y Chiesa (2010) Fidelización de clientes. El marco metodológico se 
diseñó de tipo descriptivo, no experimental, correlacional y de corte transversal. Se 
elaboraron dos cuestionarios a partir del marco teórico con un total de 30 ítems para la 
variable marketing mix y otro de también de 30 ítems para la variable fidelización de 
clientes. Estos instrumentos fueron aplicados a través de la técnica de encuestas en un 
censo a los 44 clientes más concurridos de la empresa Corporación Rodríguez Silva 
S.A.C. Se recabó una base de datos que fue procesada en el software SPSS 25 a fin de 
elaborar las tablas cruzadas y ejecutar la prueba Rho de Spearman.  
Finalmente se llegó a la conclusión, existe una correlación moderada Rho = 0.781** 
Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05) entre marketing mix y fidelización de clientes. Esto 
se basó en que el marketing mix fue considerado como bueno a un  59.1% y fidelización 
de clientes como bueno  en un 36,4 %. Por lo tanto, al visualizar los datos de correlación 
y significancia, se determinó que no se rechaza la hipótesis general, afirmando que 
existe relación significativa entre la variable 1 y 2. 
 
  








The general objective of the investigation was to determine the relationship between 
marketing mix and customer loyalty in the Corporation Rodríguez Silva S.A.C. 
Malvinas II urbanization Azcarrunz Bajo S.J.L.2018. In order to achieve this objective, 
it is structured based on its main authors Kotler and Armstrong (2011) marketing mix 
and Chiesa (2010) Customer loyalty. The methodological framework was designed of 
descriptive type, no-experimental, correlational and cross-section. Two questionnaires 
were prepared based on the theoretical framework with a total of 30 items for the 
marketing mix variable and another for 30 items for the customer loyalty variable. These 
instruments were applied through the survey technique in a census to the 44 most 
popular customers of the Corporation Rodríguez Silva SAC. A database was collected 
and processed in the SPSS 25 software in order to elaborate the cross tables and execute 
the Spearman Rho test.  
 
Finally the conclusion was reached, exists is a moderate correlation Rho = 0.781** Sig. 
(Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05) between marketing mix and customer loyalty. This was 
based on the fact that the marketing mix was considered as good at 59.1% and customer 
loyalty as good at 36.4%. Therefore, when viewing the correlation and significance data, 
it was determined that the general hypothesis is not rejected, stating that there is a 
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1.1 Realidad problemática   
 
A inicios y durante el siglo XX, las empresas eran quienes establecían que productos 
vender por lo que el consumidor solo reaccionaba a realizar su consumo para satisfacer 
sus necesidades, pero debido a la globalización, en la actualidad son los clientes y/o 
consumidores quienes establecen el mercado, y por la gran demanda existente a nivel 
mundial las empresas tienen que adecuarse para poder ofertar y brindar un excelente 
producto y/o servicio. Hoy en día las entidades se concentran en el cliente y/o 
consumidor. Es por ello, que el marketing mix es básico y esencial para alcanzar 
fidelización de clientes. 
 
Sin embargo, en la revista Forbes México (2017) menciona “refrescos sin azúcar, la 
estrella de Coca Cola en México, en el cual tuvo un incremento de 90% de ventas, ya que 
el lanzamiento de su producto fue un éxito para la empresa, logrando que sus 
consumidores busquen el producto con el nombre deseado. Este es un claro ejemplo de 
cómo los consumidores buscan un producto de acuerdo a la marca y calidad que la 
empresa le ofrece, con el fin de llegar a fidelizarlos logrando que prefiera sus productos 
antes que productos alternativos que la competencia le ofrezca.  
 
Así mismo existen empresas que  se relacionan constantemente con sus clientes, como la 
cadena de boticas Mi Farma (2017), según su blog que refiere la campaña  del “monedero 
del  ahorro”, que consiste en otorgar descuentos por sus compras, lo cual es una buena 
estrategia que utilizan para mantener clientes  fidelizados, es un claro ejemplo de cómo 
conseguir clientes que vuelvan a comprar y a su vez conseguir nuevos clientes, captando 
la atención de las ofertas, bonos, descuentos, cabe resaltar que la buena comunicación 
genera clientes satisfechos de acuerdo a sus necesidades de cada uno. Mientras más 
conocen la marca es probable que los clientes vuelvan a comprar y a recomendarnos a 
otros consumidores. 
 
Según la publicación del diario oficial El Peruano (2017), se menciona que “existen varios 
pretextos por parte de los consumidores ocasionado desistir  de una marca. Pese a lo cual, 
el sentimiento es el principal indiferencia hacia un producto o servicio. Entonces, 
debemos consolidar a que los clientes sientan y reciban aprecio. Para lograr que los 
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consumidores lo amen, debe esforzarte más”, sostiene la gerente comercial y de 
Marketing del Club Médico Deportivo Bodytech, Marcela Garcés. Por ello debemos 
superar las expectativas de nuestros clientes en cada compra además generar una relación 
personal de confianza y transparencia, ya que la primera impresión es vital ante un 
mercado tan competitivo. 
 
Al respecto Doyler (2003), menciona que “The central assumption is that if marketing 
professionals make and implement the right decisions about the features of the product, 
its price, and how it will be prometed and distributed, then the business will be successful” 
(p. 287). En tal sentido, si aplican adecuadamente el marketing mix permitirá que los 
pequeños y grandes empresarios tengan un negocio exitoso. 
En una publicación del periódico Peru21 (2013). Señala, “En el Perú existe un elevado 
porcentaje de micro y pequeñas entidades, lo cual representa un  crecimiento significativo 
para nuestra economía, dentro de ello se observa carencia en estrategias de marketing tal 
vez sea por falta de información del tema o por lo particular tener un costo elevado, 
recalcando que este sector es factor fundamental de nuestra economía no se tiene una 
cultura mercadología (se emplea marketing empírico), sin una técnica, metodología o 
tecnología”. 
 
Según Fisher y Espejo (2011) mencionan que:  
Las principales actividades que pueden desarrollar los micros, pequeñas y 
medianas empresas con las 4P tenemos lo siguiente: Identificar y diferenciar 
la marca, dar seguimiento a productos y servicios de la contienda, constituir 
la fuerza de ventas, precisar motivos de venta y dominar, diseñar campañas 
de publicidad y promocional, así como el proceso comercial (…) (p.8). 
 
Kotler y Keller, según los autores proponen que: 
Marketing es el proceso de planear y ejecutar el concepto, el precio, la 
promoción y la distribución de ideas, bienes y servicios con el fin de crear 
intercambios que satisfagan los objetivos particulares y de las organizaciones. 
El marketing aporta precisamente una forma distinta de concebir y ejecutar la 




Específicamente, Corporación Rodríguez Silva S.A.C., se ubica en el Centro Comercial 
Las Malvinas II en Azcarrunz Bajo San Juan de Lurigancho, tiene 8 años dedicándose a 
la comercialización de materiales para construcción y luminaria. En el proceso del tiempo 
ha ido ampliando la gama de  productos satisfaciendo las necesidades de sus 
consumidores.  
 
Sin embargo, el mercado actual es competitivo, los clientes suelen ser poco constantes en 
sus compras ya que se dejan llevar por los precios más bajos descuidando la calidad 
adquirida. Por otra parte, la empresa cuenta con una serie de problemas, tales como: 
ausencia de seguimiento de clientes, no cuenta con un software para el control del 
inventario, ausencia en las redes sociales, poca capacidad de almacenaje, ausencia de 
incentivos a los integrantes de la empresa. Por consiguiente tenemos el principal objetivo 
identificar la relación del marketing mix y fidelización de clientes en Corporación 
Rodríguez Silva S.A.C. de encontrase evidencias suficientes para demostrar la relación 
ayudaría a los clientes se sientan identificados con la empresa y de no ser así, 















1.2 Trabajos previos 
 
A Nivel Internacional: 
 
Carvajal (2017), con título ‘‘Análisis situacional de la agencia sol, viajes y turismo para 
implementación de un plan para fidelización de clientes’’, tesis para el título de 
Licenciada en Publicidad y Mercadotecnia, Universidad de Guayaquil – Ecuador. 
Considerando como objetivo, determinar una propuesta mediante un plan de fidelización 
de clientes actuales de la agencia Sol, Viajes y turismo como herramienta fundamental 
para realzar sus paquetes turísticos y obtener mayor posicionamiento en la mente de sus 
consumidores. Consiguiendo mediante el mismo tener clientes satisfechos y de esta forma 
aumentar la cartera de clientes actuales de la agencia. Teniendo como autores principales 
a Kotler (2010) y Muñiz (2011). Su metodología de investigación aplicada, diseño no 
experimental y nivel de estudio descriptivo. Utilizó un cuestionario 12 preguntas 
opcionales en la escala de Likert. Se trabajó con una muestra de 300 clientes divididos 
entre las ciudades de Babahoyo y Guayaquil. Llegando a la conclusión, que la 
investigación realizada a los clientes de la agencia Sol Viajes y Turismo, la empresa 
presenta inconsistencias en cuanto a su servicio proporcionado, entre las principales 
destaca la variedad de destinos ofertados y la falta de información promocional y 
publicitaria de la empresa. 
 
Carvajal con su tesis ‘‘Análisis situacional de la agencia sol, viajes y turismo para 
implementación de un plan para fidelización de clientes’’, es relevante para nuestra tesis, 
porque su objetivo guarda relación con la segunda variable de nuestra investigación, por 
lo cual, también buscamos implementar estrategias para mejorar la fidelización de 
clientes. 
Petruska, (2016), con título ‘‘Plan de marketing para la empresa Petruska Importaciones 
de la ciudad Ambato, y fidelización de sus clientes’’, tesis para el grado académico 
Magister Gerencia Empresarial, Universidad Regional Autónoma de los Andes – 
Ecuador. Teniendo como objetivo proyectar un plan de marketing para la empresa 
Petruska Importaciones, con la finalidad de lograr la fidelización de los clientes. Para esta 
investigación se respaldó en las teorías de Hernández & Rodríguez (2008) y Alcaide 
(2014), entre otros. Aplico una metodología aplicada, no experimental transversal y 
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descriptivo. Se tomó en cuenta a 30 clientes, teniendo como instrumento cuestionario y 
la técnica encuesta. Concluyen que se  tiene que trabajar más en las estrategias de 
Marketing Mix ya que no se está logrando los resultados esperados para poder fidelizar 
los clientes con la empresa y en especial por los productos.  
Con base a la investigación de Petruska (2016). Resulto importante  por que ayudó a 
identificar resultados que expresen la relación de marketing mix y fidelización de clientes, 
consecuentemente trabajar más en nuestras tácticas de marketing mix logrando así la 
adecuada fidelización de nuestros consumidores. 
Vinueza (2015), con título ‘‘Estrategias de marketing mix para la empresa CLEOS 
CONFECCIONES en la ciudad de Ibarra’’, tesis para optar por el título Ingeniería en 
Empresas y Administración de Negocios,  Universidad Regional Autónoma de los Andes 
- Ecuador. El objetivo es, diseñar estrategias de marketing mix para una efectiva 
comercialización de los productos de la empresa Cleo´s Confecciones de la ciudad de 
Ibarra. Teniendo como autores principales a Czinkota & Massaki (2001), Kotler & 
Armstrong (2003) y Porter (2009). La metodología de investigación fue de tipo 
descriptivo.  Se tomó en cuenta a 372 personas, en la ciudad de Ibarra. Teniendo como  
instrumento cuestionario, mediante la entrevista que fue una guía de preguntas abiertas y 
para la encuesta preguntas cerradas y de selección múltiple. En conclusión, el estudio 
permitió saber que 64 % de habitantes desconocen el producto por la poca difusión que 
este ha tenido, además por la inadecuada selección de personal en ventas y la publicidad 
del producto. 
 
El aporte de este estudio facilito el diseño de estrategias de marketing mix para una buena 
comercialización de sus productos en el negocio CLEOS CONFECCIONES, así mismo 
fue tomado en cuenta como antecedente ya que guarda relación con mi primera variable 
de la presente investigación. Por otro lado, la investigación contribuyó a reafirmar la 




A Nivel Nacional 
 
Huaita (2017), con título ‘‘Estrategias de marketing mix y su relación con la satisfacción 
del cliente: Empresa Agua de Mesa La Samaritana, Tarapoto, 2017”, tesis con el fin de 
optar el título profesional licenciado en Administración, Universidad Peruana Unión. Esta 
investigación tiene como objetivo principal, encontrar la relación que existe entre 
estrategias del marketing mix y satisfacción del cliente: Empresa Agua de Mesa La 
Samaritana, año 2017.Para esta estudio se respaldaron en las teorías de Kotler & 
Armstrong (2011) y Alcaide (2010). La metodología utilizada fue correlacional, diseño 
no experimental, (…)  tomando una muestra de 306 clientes. Mencionamos  a cuatro 
dimensiones del marketing mix: producto, precio, plaza y  promoción y cinco 
dimensiones de satisfacción del cliente: calidad percibida, calidad técnica recibida, valor 
percibido, confianza y expectativas. Teniendo como resultado, que existe correlación 
positiva considerable entre estrategias de marketing mix y la satisfacción al cliente con 
coeficiente de 0,820 y un valor p igual a 0,000 mediante análisis de Rho Spearman. Las 
estrategias de producto y la satisfacción al cliente tienen correlación positiva considerable 
con coeficiente de 0,723 y un valor p igual a 0,000,  precio y la satisfacción al cliente 
tienen correlación positiva media con coeficiente de 0.679 y un valor p de 0,000, plaza y 
la satisfacción al cliente tienen correlación positiva media con coeficiente de 0,658 y un 
valor p igual a 0,000, promoción y la satisfacción al cliente tienen correlación positiva 
considerable con coeficiente de 0,721 y un valor p igual a 0,000.En conclusión,  
marketing mix constituye un 67% de la variación de satisfacción al cliente, de manera 
que nos manifiesta una deficiencia en las estrategias de producto, precio, plaza y 
promoción. 
Esta  información obtenido de la investigación, hace representativo la inclusión de tal 
investigación en nuestro trabajo, también queremos demostrar el dominio del marketing 
mix en fidelización de clientes en Corporación Rodríguez Silva S.A.C. 
 
Ramón (2017), con título “Marketing Mix y su dominio en las colocaciones de Créditos 
de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia Huánuco – Periodo 2015”, 
tesis de licenciado en Administración, universidad Nacional de Huánuco –  Perú. Su 
objetivo se centra en  determinar de qué manera el marketing mix ayuda  en las 
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colocaciones de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia 
Huánuco - Periodo 2015. Respaldado en las teorías de Philips (2012), Morales (2014), 
entre otros. La metodología empleada fue aplicada, diseño no experimental transaccional 
y de nivel descriptivo correlacional. Instrumento utilizado un  cuestionario a través de la 
técnica de encuestas. La población estuvo conformada por una cartera de 300 clientes y 
su muestra es de 72. En conclusión, dado los resultados si hay influencia expresiva del 
marketing mix (precio, plaza, promoción, producto) en las colocaciones de crédito de la 
Caja Municipal en la agencia de Huánuco puesto que un 67% desean trabajar con la Caja 
Municipal. 
Con base a la investigación de Ramón (2017), se logró identificar una adecuada gestión 
del marketing mix permitiendo incrementar el bienestar, el agrado de  los clientes, en 
cuanto a Corporación Rodríguez Silva SAC fue necesario determinar la relación de 
marketing mix en la fidelización de clientes. 
Cometivos (2017), con título “Estrategias de Marketing y su influencia en el incremento 
de ventas de la empresa Natura, Royal Plaza, Los Olivos-2017”, tesis en licenciada en 
administración de la Universidad Cesar Vallejo, Perú. El análisis tiene como objetivo 
establecer la influencia entre las variables implementación del Plan de Marketing y 
aumento de venta. Para la investigación se basaron en las teorías de Kloter & Armstrong 
(2011), Alcaide (2010), entre otros autores. Aplico una metodología tipo descriptivo, de 
diseño no experimental. 60 personas de la compañía Natura se  tuvo como muestra. 
Obteniendo como resultado principal la existencia de  una influencia alta entre las dos 
variables, con significancia de 0,000 y una correlación positiva (75,8%), como resultados 
específicos 1 se obtuvieron que existe un dominio representativa entre la dimensión 
producto y el incremento de ventas, como resultados específicos 2 se obtuvo un alto 
dominio entre la dimensión precio y el incremento de ventas con un nivel de significancia 
de 0,000 y una correlación buena (78,3%); y como resultado especifico 3,existe influencia 
entre la dimensión plaza y el incremento de ventas con un nivel de significancia de 0,000 
y una correlación positiva media (70,7%); por último como resultado específico 4, existe 
influencia buena entre la dimensión promoción y el incremento de ventas con una 
correlación positiva (74,9%). De manera que la  existencia de  una correlación alta entre 
las dos variable del presente estudio.  
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A partir de la investigación de Cometivos (2017), se logró identificar una adecuada 
contribución de estrategias de marketing, la empresa Corporación Rodríguez Silva SAC 
podría repercutir de forma positiva en la fidelización de clientes, por lo que es necesario 
definir con precisión las teorías o modelos con los cuales se elaboran los cuestionarios 
para medir ambas variables. 
1.3 Teorías relacionadas al tema 
 
Variable 1: Marketing mix  
Conceptos del Marketing Mix: 
Las estrategias de mercadotecnia, fueron desarrolladas en la década del 1950 
por el profesor de la Escuela de Negocios de Harvard, Neil Bourden, como 
una táctica fundamental, determinado ciertos objetivos así mismo creando 
lazos con los clientes. Bourden estableció en los inicios del Marketing Mix 
que fueran doce variables: Planeación del producto, Precio, Marca, Canales 
de distribución, Personal de Ventas, Publicidad, Promoción, Empaque, 
Exhibición, Servicio, Distribución e Investigación; ya por los años 50, el 
profesor Jerome McCarthy en la Michigan State University, replantea que 
solo fueran cuatro variables en vez de doce, las cuales son: producto, precio, 
plaza y promoción. Puesto que esta estrategia considera elementos claves con 
las que una empresa logra  contribuir en la decisión de final del consumidor. 
(Czinkota y Kotabe, 2001, p.97) 
 
Entonces decimos es el conjunto de herramientas tácticas para una empresa, 
la cual combina para generar una respuesta acertada al consumidor. La 
mezcla de mercadotecnia incluye todos los elementos que la empresa puede 
manipular logrando a que los consumidores prefieran sus productos. (Kotler 
y Armstrong, 2008, p.83). 
 
Kotler y Armstrong (2011) proponen que: 
Marketing Mix es el conjunto de herramientas controlables y tácticas que la 
empresa utiliza para producir la respuesta que desea su mercado objetivo; por 
lo que consiste en todo aquello que la firma puede hacer influir en la demanda 
de sus productos (p.47). 
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En esta cita, manifiesta que el marketing mix busca crear un valor al bien o servicio que 
uno posea en relación al público objetivo. Además, dichas estrategias están enfocadas 
hacia el cliente y pone énfasis sobre la importancia de crear un valor real para que el 
consumidor logre identificarse con la empresa. 
 
Según Kotler y Armstrong (2011): el Marketing mix cuenta con las siguientes 
dimensiones: 
 
Dimensión 1: Precio 
Es la suma de dinero que los consumidores tienen que abonar para obtener 
una mercadería. Los fabricantes de automóviles sugieren un valor de venta 
recomendado a los concesionarios, pero rara vez estos cobran el precio 
recomendado; normalmente se negocia el precio con cada cliente, al que se 
le ofrecen descuentos o diversas formas de financiamiento. Estas acciones 
sirven para ajustar los precios a situación competitiva del mercado y los 
alinean con la percepción del comprador sobre el valor del coche. (Kotler y 
Armstrong, 2011, p.47) 
 
Dimensión 2: Plaza 
La distribución incluye a las tareas que ponen el producto al orden de los 
compradores objetivos. Los automóviles se despachan a través de agentes 
cuidadosamente seleccionados y apoyados por los fabricantes. Esta red se 
completa con las plataformas de distribución de inventarios y con una red de 
talleres que presta el soporte posventa. (Kotler y Armstrong, 2011, p.47) 
 
Dimensión 3: Producto 
Es la composición  de bienes y servicios que la compañía ofrece a su mercado 
objetivo. Un automóvil son tuercas, piezas, bujías, ruedas y miles de 
componentes más, pero también la posibilidad de introducir diversas 
combinaciones de equipamiento y accesorios. Forman parte del producto 
final la garantía ofrecida por el fabricante y las posibilidades de financiación. 
(Kotler y Armstrong, 2011, p.47) 
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Dimensión 4: Promoción 
La comunicación engloba labores que muestran las cualidades del producto 
y el poder de convencimiento para que los consumidores terminen 
comprando. Los fabricantes gastan millones de euros cada año en publicidad 
para contar a los clientes las virtudes de los productos de la marca y para 
convencerlo de que son los coches que realmente necesitan. (Kotler y 
Armstrong, 2011, p.47) 
 
Arellano (2010) sobre el marketing mix, menciona que: 
El argumento de cada una de las P deberá tener una presencia significativa en el 
mercado. Entonces un producto de calidad podrá tener un precio alto y ser exitoso. 
Lo cual,  un producto costoso no será comprado si representa calidad baja. Ninguna 
de las 4P funciona de manera independiente, para que un producto tenga éxito deberá 
haber una coherencia entre las cuatro que conforman la mezcla de marketing. (p.122) 
 
Variable 2: Fidelización de clientes 
Chiesa (2010) menciona que: 
La fidelización de clientes debe ser la finalidad de un nuevo planteamiento 
de marketing, a fin de permitir a las empresas ser consideradas excelentes en 
el mercado actual. Esto implica que el marketing moderno no puede tener 
como único objetivo el lograr una venta, sino el iniciar una relación. Esto 
involucra a que el mercado actual añada nuevos elementos al marketing 
tradicional, de forma que  las empresas sean competitivas. (p.37) 
Schnarch (2013) menciona que: 
Existen grande causas que conllevan a un cliente a mantenerse fiel a un 
producto o servicio. Entre las principales se encuentran: el precio, el valor 
percibido, la imagen, confianza, no hay otras alternativas, etc. la confianza y 
credibilidad, es uno de los aspectos fundamentales en la evaluación de una 
compra por parte del consumidor. (p.363) 
Mesén (2011) señala que “fidelización de clientes es pretende que los compradores o 





 Según Kotler y Armstrong (2008) valor para el cliente: 
Atraer y retener a los clientes puede resultar  difícil. Los clientes 
frecuentemente confunden el despliegue de productos y servicios de los 
cuales deben elegir. Un consumidor  compra a la empresa que ofrece el mayor 
valor percibido, lo cual es la evaluación considerada por el cliente sobre los 
beneficios y costo de una oferta de marketing con relación a otras de la 
competencia. (p.14) 
 
Dimensión 1: Valor cliente 
Según Chiesa (2009) menciona que: 
Cada cliente es diferente para la empresa. Podríamos diferenciarlos por sus 
niveles y potenciales de compra, su capacidad de prescripción, su antigüedad 
con la empresa o sus características <<psicodemograficas>>. Por ello, salvo 
en contadas ocasiones en las que la mayoría de nuestros clientes tengan unos 
perfiles muy parecidos, será muy difícil diseñar un programa que ofrezca las 
mismas ventajas para todos. Es importante segmentar a nuestros clientes en 
función del valor que aportan o de su capacidad de prescripción. De este 
modo, precisamente proceden los programas de fidelización de la mayoría de 
las compañías aéreas, segmentando a sus clientes en platino, oro o plata. 
(p.40) 
 
Dimensión 2: Valor por esfuerzo 
 
Según Chiesa (2010) menciona que: “cada vez que una persona física o jurídica efectúa 
una transacción comercial, calcula muy rápidamente si el <<valor>> recibido es correcto 
respecto al precio pagado” (p.225). 
 
Dimensión 3: La satisfacción de los vendedores 
Chiesa (2010) propone que: 
Empleados satisfechos serán, posiblemente, más estables en la organización 
y, siendo más felices, más integrados en la casa. Procuraran que nuestros 
clientes estén muy satisfechos con nuestro servicio comercial, creando de este 
modo todas las premisas para un discurso de fidelización. (p.231) 
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1.4 Formulación del problema 
Pregunta General 
¿Cómo se relaciona el Marketing Mix y Fidelización de clientes en Corporación 
Rodríguez Silva S.A.C. Malvinas II Urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L.2018? 
 
Problemas específicos  
¿De qué manera se relaciona la Plaza y Fidelización de clientes en Corporación Rodríguez 
Silva S.A.C. Malvinas II Urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018? 
 
¿De qué manera se relaciona el Producto y Fidelización de clientes en Corporación 
Rodríguez Silva S.A.C. Malvinas II Urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018? 
 
¿De qué manera se relaciona el precio y Fidelización de clientes en Corporación 
Rodríguez Silva S.A.C. Malvinas II Urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018? 
 
¿De qué manera se relaciona las promociones y Fidelización de clientes en Corporación 
Rodríguez Silva S.A.C. Malvinas II Urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018? 
1.5 Justificación del estudio 
 
La presente tesis  comprende a la empresa corporación Rodríguez Silva S.A.C., en la cual 
se efectuará las investigaciones correspondientes que nos permita ser más competitivos 
en la plaza conociendo las exigencias de la clientela, mediante ello afianzar la relación 
comercial. Dando la importancia de efectuar marketing mix al cliente generando empatía 
con el mismo, deseando llegar a predecir la conducta del consumidor así mismo generar 
una fidelización entre cliente y empresa. 
 
Justificación Teórica 
Armstrong, Kotler, Merino, Pintado y Juan (2011) mencionan: “marketing mix es la 
mezcla de herramientas controlables y tácticas que una entidad utiliza para responder a 
un mercado competitivo; así mismo consiste en todo aquello que hacer influenciar con 
respecto a la demanda de sus productos” (p.46). 
El marketing mix es la estrategia fundamental para una empresa,  especialmente cuando 




Esta investigación permite dar soluciones de mejora y ayudara a entender por qué es 
fundamental el marketing mix y fidelización de consumidores, mejorando posibles  
problemas que existan en Corporación Rodríguez Silva SAC, entendiendo sus 
dificultades y expectativas de cada cliente. Se obtendrá un potencial y una mejora 
continua para su crecimiento. 
 
Justificación Metodológica 
La Investigación proporcionara medir las diferencias de marketing mix y fidelización de 
clientes, teniendo en cuenta un instrumento que observará el comportamiento de las 
variables, el cual se obtendrá resultados precisos y/o adecuados para cumplir con los 
objetivos de este estudio como también saber las deficiencias que existen a través de las 
respuestas otorgadas por los clientes. 
Justificación Social 
Se beneficiarán los clientes y público en general, ya que se le brindará una mejor atención, 




Existe relación entre el marketing mix y fidelización de clientes en Corporación 
Rodríguez Silva S.A.C. Malvinas II urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018. 
No existe relación entre el marketing mix y fidelización de clientes en Corporación 
Rodríguez Silva S.A.C. Malvinas II urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018. 
 
Hipótesis especificas 
Existe relación entre plaza y fidelización de clientes en Corporación Rodríguez Silva 
S.A.C. Malvinas II Urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018. 
No existe relación entre plaza y fidelización de clientes en Corporación Rodríguez Silva 
S.A.C. Malvinas II Urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018. 
Existe relación entre producto y fidelización de clientes en Corporación Rodríguez Silva 
S.A.C. Malvinas II Urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018. 
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No existe relación entre producto y fidelización de clientes en Corporación Rodríguez 
Silva S.A.C. Malvinas II Urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018. 
 
Existe relación entre el precio y fidelización de clientes en Corporación Rodríguez Silva 
S.A.C. Malvinas II Urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018. 
No existe relación entre el precio y fidelización de clientes en Corporación Rodríguez 
Silva S.A.C. Malvinas II Urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018. 
 
Existe relación entre la promoción y fidelización de clientes en Corporación Rodríguez 
Silva S.A.C. Malvinas II Urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018. 
Existe relación entre la promoción y fidelización de clientes en Corporación Rodríguez 






Identificar la relación del marketing mix y fidelización de clientes en Corporación 
Rodríguez Silva S.A.C. Malvinas II Urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L.2018. 
 
Objetivos específicos  
 
Reconocer la relación entre plaza y fidelización de clientes en Corporación Rodríguez 
Silva S.A.C. Malvinas II Urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018. 
 
Reconocer la relación entre producto y fidelización de clientes en Corporación Rodríguez 
Silva S.A.C. Malvinas II Urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018. 
 
Reconocer la relación entre el precio y fidelización de clientes en Corporación Rodríguez 
Silva S.A.C. Malvinas II Urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018. 
 
Reconocer la relación de la promoción y fidelización de clientes en Corporación 
































2.1 Planteamiento de investigación 
 
Modelo de estudio 
Nivel: Descriptiva – Correlacional 
Ortiz y García (2016) sostienen que: 
Los estudios descriptivos permiten al indagador especificar las características 
o propiedades más significativas de las personas, grupos, poblados o de 
cualquier fenómeno que vaya a ser sometido a observación (…) en un 
planteamiento descriptivo seleccionando una serie de cuestiones midiendo 
independiente a cada una de ellas, con el fin de  describir lo que se investiga. 
(p.33) 
Respecto a la investigación correlacional, autores como Ortiz y García (2016) señalan 
que “La utilidad práctica del modelo de estudio nos llevara a ver cómo se comporta 
nuestras variables o conceptos, (…) pretende evaluar el grado de relación entre dos o 
más variables” (p.37). 
Mediante lo señalado se propuso desarrollar la investigación en función al nivel de 
estudio descriptivo correlacional, pretendiendo encontrar la relación entre el marketing 
mix y fidelización de clientes en corporación Rodríguez Silva S.A.C. Malvinas II 
Urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. – 2018. 
Diseño 
Diseño no experimental 
Respecto del diseño de estudio no experimental, Hernández, Fernández & Baptista 
(2010), afirman que “(…) dado que en las investigaciones que se realizan no se 
manipularan las variables, solo emplearemos la observación de los fenómenos en un 






       Corte transversal  
En cuanto a las investigaciones de diseño no experimental de corte transversal, 
Hernández, Fernández & Baptista (2014), indican que en el corte transversal se 
“recolectan datos en un solo momento, en un tiempo único” (p. 154). 




                                  C 
  
2.2 Variables, operacionalización  
 
Marketing mix 
Para Kotler y Armstrong (2011) proponen que: 
El Marketing Mix es el conjunto de herramientas controlables y tácticas que 
la empresa utiliza para producir la respuesta que desea en su mercado 
objetivo; el marketing mix consiste en todo aquello que la firma puede hacer 
para influir en la demanda de sus productos. (p.47) 
 
Variable (2) Fidelización de clientes 
Chiesa (2010) menciona que: 
La fidelización de clientes debe ser la finalidad de un nuevo planteamiento 
de marketing, a fin de permitir a las empresas ser consideradas excelentes en 
el mercado actual. Esto implica que el marketing moderno no puede tener 
como único objetivo el lograr una venta, sino el iniciar una relación. Esto 
involucra a que el mercado actual añada nuevos elementos al marketing 





X O: Marketing mix 
r: correlación 








En la siguiente cita, el autor manifiesta que para que exista una correcta fidelización de 
clientes, las empresas deberían tener como objetivo principal el iniciar una relación y/o 
vínculo con el cliente y no solo realizar una venta. De ese modo las empresas serán 




Operacionalización de la variable (1) marketing mix 
 


























Kotler y Armstrong 
(2011). 
Marketing Mix es el 
conjunto de herramientas 
controlables y tácticas que 
la empresa utiliza para 
producir la respuesta que 
desea su mercado objetivo; 
por lo que consiste en todo 
aquello que la firma puede 
hacer influir en la demanda 
de sus productos (p.47). 
 
 
El marketing mix se 
medirá con las siguientes 
dimensiones: Plaza, 
producto, precio y 
promoción. Con 12 
indicadores y se realizara 
con el cuestionario de 
tipo Likert a los clientes 
de la Corporación 
Rodríguez Silva S.A.C. 
Malvinas II 
Urbanización Azcarrunz 
Bajo S.J.L. 2018. 
Plaza 













Condiciones de pago 17,18 





Relaciones publicas 26,27 
Promoción de ventas 28,29,3O 
 Escala de Likert 
1. Sin importancia 
2. De poca importancia 
3. Moderadamente    
importante 
4. Importante 












Operacionalización de la variable (2) fidelización de clientes 
 
 
Fuente: Base de datos de la investigación 
 
 






























Chiesa (2010)  
La fidelización de clientes 
debe ser la finalidad de un 
nuevo planteamiento de 
marketing, a fin de permitir a 
las empresas ser consideradas 
excelentes en el mercado 
actual. Esto implica que el 
marketing moderno no puede 
tener como único objetivo el 
lograr una venta, sino el iniciar 
una relación. Esto involucra a 
que el mercado actual añada 
nuevos elementos al marketing 
tradicional, de forma que  las 
empresas sean competitivas. 
(p.37) 
 
El marketing mix se 
medirá con las 
siguientes 
dimensiones: Plaza, 
producto, precio y 
promoción. Con 12 
indicadores y se 
realizara con el 
cuestionario de tipo 
Likert a los clientes de 
la Corporación 
Rodríguez Silva 
S.A.C. Malvinas II 
Urbanización 
Azcarrunz Bajo S.J.L. 
2018. 
Valor cliente 
Ventas cruzadas 1,2,3 
 




Adecuación de la oferta 
 
































 Escala de Likert 
1. Sin importancia 
2. De poca importancia 
3. Moderadamente    
importante 
4. Importante 







2 de poca importancia 
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2.3 Población y muestra 
 
Población  
Gamarra, Berrospi, Pujay y Cuevas (2013) sostienen “la totalidad de sujetos o elementos 
de un conjunto, delimitado por el investigador. Se llama también universo y su estudio 
se realiza mediante el censo, es decir el conteo de uno a uno de todos los elementos.” 
(p.33). 
Es por ello que los habitantes del estudio estuvo conformada por los clientes de la 
Corporación Rodríguez Silva SAC, los cuales ascienden a 44 personas más 
concurrentes. 
Censo 
Según Pino (2013) sostienen que: 
El censo tiene lugar en aquellas investigaciones en las que el o los 
investigadores cuentan con la capacidad técnica, humana y económica para 
obtener información de todos los individuos que conforman la población. En 
tal sentido, se procedió a recabar los datos acerca de marketing mix y 
fidelización de los clientes más concurrentes la entidad p.34). 
 
Criterios de inclusión y exclusión 
Se incluyó en la población a todos los clientes más concurridos a la Corporación 
Rodríguez Silva S.A.C.; sin embargo, no se consideró como parte de la población a los 






Silva  S.A.C. 







2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
          
      Técnica  
El estudio presenta una encuesta como técnica de recolección de datos, cuyo trabajo se 
ejecutó en Corporación Rodríguez Silva S.A.C.  
Ortiz y Gracia (2016) sostienen que la encuesta: 
Es un proceso interrogatorio que finca su valor científico que  se utiliza para 
conocer lo que opina la gente sobre su situación o problema que lo involucra 
y la única manera de saberlo es preguntándoselo, en el caso de una población 
muy numerosa solo se aplica a subconjunto, y lo importante es saber elegir a 
que personas encuestar  (p.132). 
Instrumento 
Se hizo uso del cuestionario como instrumento de medición, que incluye preguntas 
necesarias del estudio, teniendo en cuenta  la escala de Likert para agilizar las respuestas 
de los encuestados. 
Según Hernández, R., Fernández, C. y Baptista, P. (2010) señalan que “Un cuestionario 
consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o más variables a medir” (p.217). 
En tal sentido, se elaboraron dos cuestionarios con la finalidad de recabar datos de la 
población, entre las dos variables obtendremos 60 preguntas. 
 
Según  García, Aguilera & Castillo, (2011): 
 
Tabla  4 
 
Escala Likert 
















Hernández, Fernández & Baptista (2010), menciona que “La validez es el grado en que 
un instrumento mide la variable, que traerá las conclusiones” (p.1). Por consiguiente, 
para realizar la validación del contenido de los cuestionarios se recurrió al juicio de 2 
especialistas en temas de gestión organizacional y un experto en metodología de la 
investigación científica.  
 
Con la valoracion de los dos profesionales, podemos decir que el promedio de 
validación del instrumento de marketing mix fue de 97.00%, por lo tanto fue aceptable. 
En el anexo cinco podremos observar cómo está compuesta. 
              
Asi mismo observando el anexo cinco, mediante la valoracion de los expertos 
profesonales  concluimos  que el promedio de validación del instrumento de recolección 
de datos de la variable fidelización de clientes fue de 95.00%, por lo tanto fue 
Aplicable.  
           
Confiabilidad de los instrumentos  
Para Hernández, Fernández & Baptista (2014), “se refiere al grado de su aplicación 
repetida al mismo individuo u objeto produce resultados iguales” (p.60). Es decir que, 
la confiabilidad permite identificar que la medida en que los reactivos de los 
cuestionarios permiten obtener datos consistentes y coherentes con el tema investigado 
sin importar las veces que fuese aplicado al mismo individuo.  
 
Tabla  5 
 
Confiabilidad del Cuestionario de marketing mix  
 
 






























             
 
 
          Estadísticos de fiabilidad 
   Alfa de                 N de elementos 
cronbach    
    0.815                              30 
Fuente de la investigación  
Fuente de la investigación  Fuente: Innova MIDE 2010 
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En la Tabla 5, muestran que el coeficiente alfa de Cronbach de los datos obtenidos  
mediante las 30 preguntas del cuestionario marketing mix,  realizada una prueba piloto 
a 15 clientes de Corporación Rodríguez Silva S.A.C. fue de 0.815; finalmente el nivel 
de confiabilidad del instrumento de estudio fue muy fuerte, los datos recabados 
muestran consistencia y similitud con la variable en estudio.  
Tabla  6 
Confiabilidad del Cuestionario de fidelización de clientes 
 
 
































La tabla 6 muestra que el coeficiente alfa de Cronbach de los datos obtenidos de las 
30 preguntas del cuestionario de la segunda variable aplicado a 15 clientes de 
Corporación Rodríguez Silva SAC fue de 0.866; finalmente el nivel de confiabilidad 
del estudio fue fuerte.  
 
2.5 Métodos de análisis de datos 
 
Finalmente  el análisis de las variables se procedió a registrar en el programa estadístico 
SPSS en la versión 25. Se recurrió a la estadística descriptiva a fin de determinar las 
sumas de los puntajes obtenidos con los reactivos por cada variable y dimensión, 
asimismo el diseño de los baremos para decodificación de datos y la construcción de las 
tablas cruzadas y sus gráficas.  
Según Toma y Rubio (2008), “La prueba de hipótesis es un procedimiento de decisión 
estadística que establece la metodología seguido de una aceptación o rechazo de una 
hipótesis planteada sobre la base de evidencias contenidas en un conjunto de 
observaciones muéstrales” (p.140).  
En tal sentido, se consideró estadística inferencial conllevando a plantear la prueba de 
correlación Rho de Spearman que determinó los coeficientes de correlación entre ambas 
variables, así como, entre las dimensiones de la primera variable y la segunda. 
          Estadísticos de fiabilidad 
   Alfa de                 N de elementos 
cronbach    
    0.866                              30 
Fuente de la investigación  
Fuente: Innova MIDE 2010 
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2.6 Aspectos éticos  
       
Este estudio cumple la veracidad de los  instrumentos, con las referencias bibliográficas, 
las citas de autores y diversos textos respetando las normas APA. En tal sentido, fue 
necesaria la ejecución de la prueba de similitud del software Turnitin a fin de garantizar 
























Análisis e interpretación de resultados 
 
Marketing mix y fidelización de clientes 
 
Tabla 7 
Asignación de la variable 1 y variable 2  
 
Tabulación Cruzada 
Fidelización de clientes 
Total 
Rho 
Spearman Malo Regular Bueno 
Marketing mix 





Regular 2,3% 27,3% 2,3% 31,8% 
Bueno 0,0% 22,7% 36,4% 59,1% 
Total 4,5% 56 ,8% 38,6% 100,0% 













Interpretación: de forma independiente las variables en la Tabla 7, se puede deducir 
que el marketing mix tiene un calificativo 59,1 % bueno, esto quiere decir que las 
dimensiones plaza, producto, precio  y promoción se están desarrollando 
adecuadamente en la empresa Corporación Rodríguez Silva S.A.C. Por otra parte, en 
la misma tabla se observa que la  fidelización de clientes  es calificada 56,8% como 
regular  de los clientes encuestados, es posible deducir que la entidad  propuso 
desarrollar programas, valor cliente mediante la segmentación de clientes, valor por 
esfuerzo y la satisfacción de los vendedores. 
 
El propósito general del estudio es identificar la correlación entre marketing mix  y 
fidelización de clientes de corporación Rodríguez Silva S.A.C. Malvinas II 
urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018; en función de los resultados de la tabla  7, 
es posible deducir que cuando marketing mix es calificado como bueno, la 
fidelización de clientes también es calificado con la misma categoría al 36,4%. Estos 
resultados nos indican que ambas variables podrían relacionarse. 
 
También , se analizó la hipótesis principal lo cual se planteó la existencia de relación 
entre la variable uno y la variable dos en corporación Rodríguez Silva S.A.C. 
Malvinas II urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018; supuesto que fue verificado 
mediante la prueba Rho de Spearman,  permitiendo calcular el coeficiente de 
correlación 0,781 y nivel de significancia bilateral de 0,000 (p≤0.05); en 
consecuencia, se constató la hipótesis de investigación que se planteó una correlación 
significativa entre ambas variables. El coeficiente de correlación expresado en 
















Distribución de frecuencias plaza y fidelización de clientes 
 
Tabulación Cruzada 
Fidelización de clientes 
Total 
Rho 
Spearman Malo Regular Bueno 
Plaza 





Regular 2,3% 31,8% 6,8% 40,9% 
Bueno 0,0% 15,9% 29,5% 45,5% 
Total 4,5% 56,8% 38,6% 100,0% 













Interpretación: teniendo en cuenta  a plaza como una de las dimensiones de la 
primera variable distribuye en tres categorías de las cuales el 45,5 % de los 
consumidores de  Corporación Rodríguez Silva S.A.C., lo cual plaza recibe un  
calificativo de bueno, un 40,9% califica como regular y sólo 13,6% considera que es 
malo. Es importante acotar que no se encontró una categoría en el extremo opuesto, 
motivo por el cual se deduce que en la empresa tiene un adecuado inventario, una 
ubicación relevante y un sistema de transporte que se adecua con las necesidades de 
los clientes.  
 
Se planteó como inicial objetivo específico del estudio encontrar relación de plaza y 
fidelización de clientes en corporación Rodríguez Silva S.A.C. Malvinas II 
urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018. La Tabla 8, demuestra que cuando la plaza 
se concentra en un 45,5 % bueno, fidelización de clientes también es calificado como 
bueno al 29,5 % y  regular al 31,8% además la plaza es calificada como malo al 
13,6% correspondientemente la fidelización de clientes un 9,1%  regular. Lo cual 
muestra un significativo grado de correlación entre plaza y la variable 2. 
 
En función a la información recolectada y analizada se procedió a efectuar la prueba 
de correlación Rho de Spearman, a partir de la cual se determinó un coeficiente de 
correlación Rho = 0,534 y una Sig. (Bilateral) = 0,000 (p≤0.05), los cuales permiten 
afirmar que existe relación significativa entre plaza y fidelización de clientes en la 
empresa corporación Rodríguez Silva S.A.C. Malvinas II urbanización Azcarrunz 

















Distribución de producto y fidelización de clientes 
 
        Tabulación Cruzada 
Fidelización de clientes 
Total 
Rho 
Spearman Malo Regular Bueno 
Producto 





Regular 2,3% 22,7% 2,3% 27,3% 
Bueno 0,0% 31,8% 36,4% 68,2% 
Total 4,5% 56,8% 38,6% 100,0% 













Interpretación: El producto es la segunda dimensión de la primera variable en 
estudio, lo cual nos muestra una participación concentrada en tres condiciones: la 
primera expresa que el producto es bueno al 68,2%, la segunda que es regular al 
27,3% y la tercera que es malo al 4,5% del total de clientes encuestado de la empresa 
Corporación Rodríguez Silva S.A.C. Cabe resaltar que no se encontró una categoría 
en el extremo opuesto, motivo por el cual se infiere que la empresa ofrece calidad, 
garantía post venta y una surtida variedad en sus productos ofrecidos. 
 
Se planteó como segundo objetivo relevante del presente estudio qué conexión existe  
entre producto y fidelización de clientes de corporación Rodríguez Silva S.A.C. 
Malvinas II urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018; la Tabla 9 expresa que cuando 
el producto es calificado como bueno al 68,2%, la fidelización de clientes también es 
calificado como bueno al 36,4% y el producto es calificado como malo al 4,5% de 
acuerdo a la encuesta realizada a los clientes de la empresa Corporación Rodríguez 
Silva S.A.C.  Estos resultados demuestran que la dimensión 2 podría relacionarse con 
la variable 2. 
 
En función a la información recolectada y analizada se procedió a efectuar la prueba 
de correlación Rho de Spearman,  se  logró identificó un coeficiente de correlación 
Rho = 0,573 y una Sig. (Bilateral) = 0,000, dichos resultados afirmar que existe 
conexión  entre producto y la fidelización de clientes en corporación Rodríguez Silva 
S.A.C. Malvinas II urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018. Asimismo, el 
coeficiente de correlación expresado en términos porcentuales determina un 57,30% 
de relación entre el producto y fidelización de clientes, el cual puede calificarse como 
una correlación de nivel moderado en función a las siguientes variaciones del 
coeficiente positivo en el intervalo de 0 a 1, en una escala representada en 4 niveles: 













Distribución de frecuencias precio y fidelización de clientes 
 
Tabulación Cruzada 
Fidelización de clientes 
Total 
Rho 
Spearman Malo Regular Bueno 
Precio 





Regular 2,3% 34,1% 15,9% 52,3% 
Bueno 0,0% 15,9% 22,7% 38,6% 
Total 4,5% 56,8% 38,6% 100,0% 















Interpretación: precio tercera dimensión en estudio, del cual se obtuvo una conexión 
centradas en tres condiciones: la primera expresa que el precio es regular al 52,3%, 
la segunda que es buena al 38,6% y malo al 9,1% del total de clientes encuestados de 
la empresa Corporación Rodríguez Silva S.A.C. Es importante precisar que no se 
encontró una categoría en el extremo opuesto, motivo por el cual se infirió que la 
empresa ha desarrollado programas de descuentos, brinda condiciones de pago y 
maneja una lista de precios adecuada. 
 
No obstante, tenemos como tercer objetivo qué relación hay entre precio y 
fidelización de clientes en RODSIL Malvinas II urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 
2018; la Tabla 10, expresa que cuando el precio es calificada como regular al 52,3%, 
la fidelización de clientes también es calificado como regular al 34,1%, bueno al 
15,9% y malo al 2,3% de los clientes encuestados de la corporación Rodríguez Silva 
S.A.C. Estos resultados manifiestan que la dimensión 3 podría relacionarse con la 
variable 2. 
 
En función a la información analizada en párrafos anteriores se puso en marcha la 
prueba de correlación Rho, nos permitió tener un coeficiente de correlación Rho = 
0,496 y una Sig. (Bilateral) = 0,001, evidencias para sustentar la relación entre precio 
y fidelización de clientes en la empresa corporación Rodríguez Silva S.A.C. 
















      Promoción  
 
Tabla 11 
Distribución de frecuencias promoción y fidelización de clientes 
 
Tabulación Cruzada 
Fidelización de clientes 
Total 
Rho  
Spearman Malo Regular Bueno 
Promoción 
Malo 2,3% 15,9% 0,0% 18,2% Rho =  
0,649* 
Sig.  
(bilateral) =  
0,000 
Regular 2,3% 36,4% 11,4% 50,0% 
Bueno 0,0% 4,5% 27,3% 31,8% 
Total 4,5% 56,8% 38,6% 100,0% 
















Interpretación: promoción cuarta dimensión en estudio, del cual se obtuvo que es 
regular al 50,0%, la segunda que es bueno al 31,8% y la tercera que es malo al 18,2% 
del total de clientes de la empresa corporación Rodríguez Silva S.A.C. Es importante 
precisar que se encontró una categoría en el extremo opuesto, sin embargo, no es 
representativa en el total de resultados puesto que solo ocupa el 18,2% de 
encuestados, motivo por el cual se infirió que la empresa ha desarrollado una 
adecuada publicidad, una imagen de confianza ante los clientes mediante las 
relaciones públicas e incentivos en su promoción de ventas. 
 
Así mismo  la Tabla 11 expresa que cuando la promoción es calificada como regular 
al 50,0%, la fidelización de clientes es calificado como regular al 36,4% y malo al 
2,3% de los clientes de la empresa corporación Rodríguez Silva S.A.C. Estos 
resultados manifiestan que la dimensión 4 podría relacionarse con la variable 2. 
 
Poniendo en práctica la correlación Rho, con el que se identificó un coeficiente de 
correlación Rho = 0,649 y una Sig. (Bilateral) = 0,000, afirmar que existen evidencias 
suficientes para sustentar el grado de conexión  entre promoción y la fidelización de 
clientes en corporación Rodríguez Silva S.A.C. Malvinas II urbanización Azcarrunz 

















































El presente estudio tuvo como objetivo principal identificar la relación del marketing 
mix y fidelización de clientes Corporación Rodríguez Silva S.A.C. Malvinas II 
Urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L.2018. Asimismo, se buscó determinar el grado de 
relación de cada uno de sus dimensiones  de marketing mix tales como plaza, precio, 
producto y promoción con fidelización de clientes. 
 
Es así como durante el proceso de la investigación se presentaron ciertas limitaciones 
que representaron cierto grado de dificultad para la ejecución  de la presente tesis, por 
la que empezaremos a mencionarlos continuación: 
 
Se encontraron ciertas dificultades al seleccionar los antecedentes de la investigación, 
también conocidos como trabajos previos, si bien es cierto, fue difícil hallar una 
variedad de estudios en los que se procure tener la relación entre la primera y segunda 
variable. 
 
Otra limitación que se presento es al momento de  la aplicación de las encuestas, por 
lo cual se tuvo que interrumpir a los clientes durante sus compras. 
 
Se encontraron ciertas dificultades con respecto al uso de términos técnicos al 
momento de la aplicación de las encuestas por lo cual se tuvo que explicar a ciertos 
clientes al momento de la aplicación. 
 
Se utilizó un  diseño no experimental transversal y de nivel descriptivo correlacional; 
como consecuencia, nos basamos en un marco teórico propuestas por Kotler y 
Armstrong (2011) acerca de marketing mix  y a las de Chiesa, C. (2010) sobre 
fidelización de clientes, que nos lleve a  resolver la hipótesis principal del estudio.; de 
igual manera, no se aplicaron ni desarrollaron ningún experimento que alterasen el 
comportamiento natural de los clientes y la información de datos se realizó en un único 
momento a fin de determinar la conexión entre las variables. 
Se diseñaron dos cuestionarios para la recolección de datos. El primero estuvo 
conformado por un total de 30 items, los cuales fueron elaborados a partir de la teoría 
de Kotler y Armstrong; por otro lado, el segundo cuestionario también estuvo 
compuesto por 30 items y representados de acuerdo a la teoría de Chiesa. La validación 
de tales cuestionarios fueron sometidos a la validación mediante el juicio de 1 
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especialista en gestión organizacional y uno en metodología, quienes dieron una 
validación positivo de un  75% para ambos afirmaciones. 
En consecuencia se procedió a  la recolección de datos mediante los cuestionarios en 
una prueba piloto 15 clientes, a fin de encontrar el coeficiente de confiabilidad del alfa 
de Cron Bach se realizó una base de datos en el software SPSS 25. Se obtuvieron 
resultados de confiabilidad de coeficientes superiores a 0.80 para ambos cuestionarios. 
Por esa razón se efectuó el censo a través de la técnica de encuestas a los 44 clientes y 
organizar la base de datos definitiva para el correcto desarrollo del estudio. 
 
En virtud de los resultados, se procedió a analizar la data mediante el apoyo de la 
estadística a partir del cual se calculó las sumatorias de las 4 dimensiones de la primera 
variable, la primera variable y de la segunda variable, baremo y las codificaciones de 
las dimensiones y variables con lo cual se elaboró las tablas cruzadas y las gráficas. 
Consecuentemente se derivó a la estadística inferencial con el que aplico la prueba de 
Rho de Spearman con el fin de cuantificar  los coeficientes de correlación y niveles de 
significancia entre ambas variables. 
Por consiguiente a lo mencionado decimos  que el marco metodológico utilizado en la  
investigación tiene coherencia con las teorías de los autores: Petruska (2016), Vinueza 
(2015), Huaita (2017), Ramón (2017) y Cometivos (2017). Tales investigadores  
también emplearon un estudio similar de tipo aplicado, de diseño no experimental 
transversal y de nivel descriptivo correlacional; elaboraron cuestionarios a fin de 
obtener los datos, se aprobaron adecuadamente los instrumentos, identificaron la 
confiabilidad, mediante la técnica de encuestas y analizaron su información mediante 
la estadística descriptiva e inferencial. Al comparar estas evidencias con nuestra 
investigación se deduce que la metodología usada fue exitosa en otros estudios. 
 
No obstante, los resultados finales del estudio, se evidencio que los clientes abordados 
de Corporación Rodríguez Silva S.A.C. califican bueno al marketing mix con el 
59,1%, concluyendo que la entidad viene desenvolviéndose adecuadamente  mediante 
programas de promoción, precios competitivos, productos de buena calidad y una 
adecuada plaza.  
Por otra parte, en la misma tabla se observa que la  fidelización de clientes  es calificada 
regular 56,8 % de los clientes encuestados, se inferir que RODSIL ha tomado como 
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iniciativa  desarrollar programas de valor cliente mediante la segmentación de clientes, 
valor por esfuerzo y la satisfacción de los vendedores. 
 
A partir de lo mencionado en anteriores líneas se logra identificar que los resultados 
de la investigación no coinciden con los encontrados por Carvajal (2017) respecto al 
análisis situacional de la agencia sol, viajes y turismo para implementación de un plan 
para fidelización de clientes  ya que el autor en su investigación realizada dice que la 
empresa presenta inconsistencias en cuanto a su servicio proporcionado, entre las 
principales destaca la variedad de destinos ofertados y la falta de información 
promocional y publicitaria de la empresa. Mientras que en la presente tesis de grado 
se logró precisar que el marketing mix tiene una correlación  fuerte sobre fidelización 
de clientes. 
 
Respecto a lo encontrado por Petruska (2016) con su título plan de marketing para la 
empresa Petruska Importaciones de ciudad Ambato, y  fidelización de sus clientes, el 
autor precisa que deben trabajar más en las estrategias de marketing mix ya que no se 
está logrando los resultados esperados para poder fidelizar los clientes con la empresa 
y en especial por los productos;  sin embrago existen coincidencias con los resultados 
de marketing mix y fidelización de clientes, puesto que se sugiere incentivar al equipo 
de trabajo con el objetivo de seguir mejorando la atención al cliente y ayudando a 
contribuir con el crecimiento de la empresa. 
 
No coincidimos con Vinueza (2015) quien a partir del estudio realizado permitió saber 
que 64 % su segmento no conoce el producto debido a la poca difusión que este ha 
tenido, no lograr precisar la relación de sus variables. Mientras que  en la presente tesis 
tiene una correlación moderada en producto y  fidelización quiere decir que la empresa 
cuenta con productos de calidad. 
 
De acuerdo con Cometivos (2017), el autor logra tener éxito que sí existe una conexión 
importante entre las dos variables, con una  significancia de 0,000 y correlación 
considerable (75,8%),  así también la presente tesis de grado obtiene una correlación 
fuerte de 78.1%  entre las dos variables. Finalmente es importante precisar que las 























Después de haber obtenido los datos de la investigación y basada en información 
recopilada de clientes, Corporación Rodríguez Silva S.A.C., se presenta las 
afirmaciones: 
1. El estudio ha finalizado que existe una correlación moderada Rho = 0.781** Sig. 
(Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05) marketing mix y fidelización de clientes. Se deduce 
que el marketing mix fue considerada como bueno a un  59.1% y fidelización de 
clientes como bueno  en un 36,4 %. entonces, al verificar los datos de correlación y 
significancia, se rechaza la hipótesis general, existe relación entre la variable 1 y 2.  
 
2. La plaza  y fidelización de clientes, empresa Corporación Rodríguez Silva S.A.C. 
Malvinas II urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018, se enlaza significativamente; 
cuando plaza es calificado bueno 45,5%, fidelización de clientes es calificado con la 
misma escala al 29,5 %. 
 
3.  El producto y fidelización de clientes, empresa Corporación Rodríguez Silva S.A.C. 
Malvinas II urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018, se enlaza significativamente; 
cuando el producto lo dan por bueno 45,5%, fidelización de clientes es nominado con 
la misma escala al 36,4 %. 
 
4. El precio y fidelización de clientes, Corporación Rodríguez Silva S.A.C. Malvinas II 
urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018, tiene una participación importante; cuando 
el precio es calificado regular  52,3%, fidelización de clientes es nominado con la 
misma escala al 34,1%. 
 
5. La promoción  y fidelización de clientes, Corporación Rodríguez Silva S.A.C. 
Malvinas II urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018, se visualiza 
significativamente; cuando la promoción  se da  regular 50, 0 %, fidelización de 























Evidenciado que el marketing mix y fidelización de clientes en Corporación 
Rodríguez Silva S.A.C Malvinas II Azcarrunz  Bajo S.J.L – 2018, existe una 
correlación positiva, se sugiere lo siguiente: 
1. La conexión de variables marketing mix y fidelización de clientes tiene una 
correlación fuerte al 78.1%, se reconoce que el marketing mix que aplica la empresa 
Corporación Rodríguez Silva S.A.C tiene un buen resultado en la fidelización de 
clientes. Se recomienda incentivar al equipo de trabajo porque ellos son la primera 
imagen que se lleva el cliente. Se sugiere brindar incentivos mediante días de 
vacaciones extras, capacitaciones y viajes a nivel nacional, tales sugerencias 
permitirían un mayor compromiso con la empresa por parte de los trabajadores, 
dando como resultado un mejor servicio de atención al cliente. 
 
2. Considerando una relación moderada a un 53.4% entre plaza y fidelización de 
clientes de Corporación Rodríguez Silva S.A.C, se recomienda seguir dando a 
conocer la ubicación de sus stands mediante merchandising a cada cliente que realice 
su compra con el propósito de brindar atención en cualquier stand de la empresa, de 
esa forma se permitiría abarcar un mayor mercado mediante la difusión, lo cual 
brindaría una imagen solida de la empresa hacia al cliente y proveedores.  
 
3. En relación con la dimensión producto se obtuvo una correlación moderada con la 
variable fidelización de clientes a un 57.3%. Se recomienda seguir ofreciendo 
variedad de productos (novedosos), por el cual se sienta atraído los clientes. Hoy en 
día estamos viviendo con la tendencia de los leds, lo cual podríamos implementar 
una tienda exclusivamente de leds, ya que en el centro comercial no existe este tipo 
de rubro de modo que estaríamos abarcando un mayor mercado. 
 
4. En relación con la dimensión precio se obtuvo una correlación débil con la variable 
fidelización de clientes a un 49,6%, debido a la alta competencia en precios y a la 
gran variedad de productos alternativos que poseen sin importar la garantía. Se 
recomienda brindar un servicio de asesoría técnica o servicio post venta, lo cual nos 
permitiría tener un plus y/o ventaja sobre la competencia y de esa manera tendríamos 




5. Considerando una relación moderada a un 64,9% entre promoción y fidelización de 
clientes  de Corporación Rodríguez Silva S.A.C, se recomienda diseñar una página 
web mediante ello permitirá promocionar sus productos hacia el consumidor, cabe 
resaltar que es una herramienta más usada en la actualidad, lo cual generara menos 
costos para la empresa. Así mismo crear un  slogan con el único fin de identificar 
rápido la empresa, además de  implementar uniformes a sus trabajadores, con lo cual 
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Anexo N° 01 – Instrumento de recolección de datos 1 marketing mix 
 
CUESTIONARIO SOBRE MARKETING MIX 
 
Estimado cliente: 
No hay respuesta buena ni mala. Marque con un aspa (X) la alternativa que más se acerque a su 
respuesta. Señale solo una alternativa. 
Clasifique de acuerdo a las siguientes alternativas. 
1 Sin importancia 
2 De poca importancia 
3 Moderadamente importante 
4 Importante 
5 Muy Importante 
 
N INDICADORES 1 2 3 4 5 
1 Que tan importante es que sus compras se entreguen a tiempo.      
2 ¿Para usted es importante que la tienda cuente con el inventario adecuado?      
3 
¿Cree usted que el inventario y la base de datos son necesarios para realizar negocios 
futuros con los clientes? 
     
4 Que tan importante es para usted la ubicación de la tienda.      
5 ¿Es importante que la tienda esté ubicada a la entrada del Centro Comercial?      
6 Es importante para usted que exista el servicio delivery.      
7 ¿Cree que es importante que su mercadería sea transportada lo más rápido posible?      
8 Es importante para usted que sus productos sean de calidad.      
9 ¿Qué tan importante es para usted la presentación del producto?      
10 ¿Es importante para usted recibir información sobre la garantía del producto?      
11 Qué tan importante es que los productos que usted compra tengan garantía.      
12 Es importante para usted que la empresa ofrezca productos alternativos.      
13 Se siente atraído por la variedad de productos que posee la empresa.      
14 Considera que los descuentos en los productos captan su interés      
15 Es importante para usted los descuentos por compras al por mayor.      
16 ¿Usted se siente atraído por los descuentos?      
17 Sería importante para usted realizar pagos con tarjetas de crédito o débito.      
18 ¿Cree usted que es importante que existan facilidades de pago?      
19 Es importante para usted que la empresa posea un catálogo de productos.      
20 ¿Qué tan importante es para usted las proformas?       
21 ¿Es importante para usted la publicidad?      
22 ¿Qué tan importante para usted que la empresa cuente con su página web?      
23 ¿Cree usted que los TICS hoy en día son medio para realizar sus pedidos?      
24 Es importante que la empresa cuente con un logo publicitario       
25 ¿Es importante para usted la publicidad que realiza la empresa?       
26 Que tan importante es para usted el prestigio de la empresa.      
27 
¿Es importante para usted que la empresa genere una imagen clara, transparente y de 
confianza hacia sus clientes? 
     
28 Que tan importante es para usted recibir cupones de descuento por sus compras.      
29 
¿Es importante para usted que la empresa promocione sus productos a través de 
incentivos, tales como regalos y/o sorteos?  
     
30 
Que tan importante es para usted que exista un buen entendimiento con él o la 
vendedora. 
     
 
Gracias por su colaboración 
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Anexo N° 02 – Instrumento de recolección de datos 2 fidelización de clientes 
 
CUESTIONARIO SOBRE FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 
 
Estimado cliente: 
No hay respuesta buena ni mala. Marque con un aspa (X) la alternativa que más se acerque a su 
respuesta. Señale solo una alternativa. 
Clasifique de acuerdo a las siguientes alternativas. 
1 Sin importancia 
2 De poca importancia 
3 Moderadamente importante 
4 Importante 
5 Muy Importante 
 
N INDICADORES 1 2 3 4 5 
1 
¿Cree usted que es importante que su vendedor conozca sus exigencias como cliente 
para ofrecerle más de un producto al momento de su compra? 
     
2 
Es importante para usted sentirse bien atendido para adquirir otros productos que no 
pensaba comprar. 
     
3 ¿Para usted es importante que la empresa tenga contacto después de su compra?      
4 Es importante para usted que la empresa maneje precios accesibles.      
5 Es importante para usted que el factor precio – calidad vayan de la mano.      
6 Diría usted que tan importante son los descuentos por cantidad.      
7 
Que tan importante es para usted que la empresa conozca los productos que ofrece 
para que pueda adecuarse a sus necesidades como cliente. 
     
8 Es importante para usted que la empresa se adecue a la oferta de sus competidores.      
9 Es importante para usted recibir un trato personalizado e inclusivo.      
10 
Cree usted que su siguiente compra podría ser motivada por la buena atención que 
recibió. 
     
11 
Que tan importante es para usted que la empresa se preocupe por la satisfacción de 
sus clientes. 
     
12 Cree Ud. Que debe existir  un libro de reclamaciones.      
13 Es importante para usted que la empresa posea más de una tienda en las Malvinas.      
14 Cree usted que sea importante que la empresa sea competitiva.      
15 
Para usted es importante que la tienda esté más cerca a la entrada del Centro 
Comercial Las Malvinas. 
     
16 ¿Es importante para usted recibir material promocional (llaveros, cuadernos, etc.)?      
17 ¿Es importante para usted obtener descuentos por sus compras?      
18 ¿Es importante para usted acumular puntos por sus compras?      
19 Ud. Cree que debe  existir un programa del “clientes del mes”      
20 Que tan importante es para usted una adecuada comunicación con su vendedor.      
21 Es importante recibir la información necesaria sobre lo que compra.      
22 Es importante para usted que la comunicación se adecue a sus necesidades.      
23 Que tan importante es para usted la confianza que genera el o la vendedora.      
24 
Que tan importante es para usted que exista un buen entendimiento con él o la 
vendedora. 
     
25 ¿Es importante para usted que sus recomendaciones sean tomadas en cuenta?      
26 ¿Es importante para usted que el vendedor este motivado al atenderlo?      
27 ¿Cree usted que es importante valorar los productos sugeridos por el o la vendedora?      
28 Es importante para usted recibir propuestas adecuadas para obtener la mejor compra.      
29 Es importante para usted recibir asesoría por parte del o la vendedora.      
30 Es importante para usted que el vendedor esté capacitado.      
 
Gracias por su colaboración
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Anexo N° 03 – Matriz operacional de marketing mix 
 
Tabla 12 







Anexo N° 04 – Matriz operacional de fidelización de clientes 
Tabla 13 
Matriz de operacionalización Marketing mix 
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Anexo N° 06 – Base de datos de la prueba piloto – cuestionario de marketing mix 
 
Fuente: Base de datos de la investigación  
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Anexo N° 07 – Base de datos de la prueba piloto – cuestionario de fidelización de clientes  




Anexo N° 08 – Base de datos de la investigación – cuestionario de marketing mix 
 
Fuente: Base de datos de la investigación  
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Anexo N° 09 – Base de datos de la investigación – cuestionario de fidelización de clientes  
 
Fuente: Base de datos de la investigación  
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Anexo N° 10 – Matriz de consistencia 
 
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS OPERAZIONALIZACION DE VARIABLES 
PROBLEMA PRINCIPAL OBJETIVO PRINCIPAL HIPÓTESIS PRINCIPAL  DEFINICIÓN CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA 
¿Cómo se relaciona el Marketing Mix y 
Fidelización de clientes en la Corporación 
Rodríguez Silva S.A.C. Malvinas II 
Urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L.2018? 
Identificar la relación del Marketing Mix y 
Fidelización de clientes en la Corporación 
Rodríguez Silva S.A.C. Malvinas II 
Urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L.2018. 
El Marketing Mix se relaciona 
significativamente con la Fidelización de 
clientes en la Corporación Rodríguez Silva 
S.A.C. Malvinas II urbanización Azcarrunz 












Según Kotler y Armstrong (2011) 
“El Marketing Mix es el conjunto 
de herramientas controlables y 
tácticas que la empresa utiliza 
para producir la respuesta que 
desea en su mercado objetivo; el 
marketing mix consiste en todo 
aquello que la firma puede hacer 
para influir en, manifiesta que el 
marketing mix busca crear un 
valor al bien o servicio que uno 
posea en la demanda de sus 
productos. (p.47)” 
El marketing mix se 
medirá con las 
siguientes 
dimensiones: Plaza, 
producto, precio y 
promoción. Con 12 
indicadores y se 
realizara con el 
cuestionario de tipo 
Likert a los clientes de 
la Corporación 
Rodríguez Silva 
S.A.C. Malvinas II 
Urbanización 














Condiciones de pago 2 
Lista de precios 2 
Promoción 
Publicidad 5 
Relaciones publicas 2 
Promoción de ventas 3 



















 Para Chiesa, C. (2010). “La 
fidelización de clientes debe ser el 
objetivo final de un nuevo 
planteamiento de marketing, a fin 
de poder permitir a las Empresas 
ser consideradas excelentes en el 
mercado actual. Esto significa que 
el marketing moderno no puede 
tener como único objetivo el 
lograr una venta, sino el iniciar 
una relación. Ello implica que el 
mercado actual impone que se 
añadan nuevos elementos al 
marketing mix tradicional, para 
ayudar a las empresas ser más 
competitivas. (p.37)” 
La fidelización de 
clientes se medirá con 
las siguientes 
dimensiones: Valor 
cliente, Valor por 
esfuerzo y 
Satisfacción de los 
vendedores. Con 9 
indicadores y se 
realizara con el 
cuestionario de tipo 
Likert a los clientes de 
la Corporación 
Rodríguez Silva 
S.A.C. Malvinas II 
Urbanización 
Azcarrunz Bajo S.J.L. 
2018. 
Valor Clientes 
Ventas cruzadas 3 
Escala de 
Likert 
¿De qué manera se relaciona la Plaza y 
Fidelización de clientes en la Corporación 
Rodríguez Silva S.A.C. Malvinas II 
Urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018?  
Reconocer la relación entre Plaza y 
Fidelización de clientes en la Corporación 
Rodríguez Silva S.A.C. Malvinas II 
Urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018. 
Existe relación entre Plaza y Fidelización de 
clientes en la Corporación Rodríguez Silva 
S.A.C. Malvinas II Urbanización Azcarrunz 
Bajo S.J.L. 2018.  
Menor sensibilidad de 
precio 
3 
Adecuación de la 0ferta 2 
Valor por esfuerzo 
Satisfacción 4 
¿De qué manera se relaciona el Producto y 
Fidelización de clientes en la Corporación 
Rodríguez Silva S.A.C. Malvinas II 
Urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018?  
Reconocer la relación entre Producto y 
Fidelización de clientes en la Corporación 
Rodríguez Silva S.A.C. Malvinas II 
Urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018. 
Existe relación entre Producto y Fidelización 
de clientes en la Corporación Rodríguez Silva 
S.A.C. Malvinas II Urbanización Azcarrunz 











¿De qué manera se relaciona el precio y 
Fidelización de clientes en la Corporación 
Rodríguez Silva S.A.C. Malvinas II 
Urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018? 
 
Reconocer   la relación entre el precio y 
Fidelización de clientes en la Corporación 
Rodríguez Silva S.A.C. Malvinas II 
Urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018. 
Existe relación entre el Precio y Fidelización 
de clientes en la Corporación Rodríguez Silva 
S.A.C. Malvinas II Urbanización Azcarrunz 
Bajo S.J.L. 2018. 
 
¿De qué manera se relaciona las promociones 
y Fidelización de clientes en la Corporación 
Rodríguez Silva S.A.C. Malvinas II 
Urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018? 
 
Reconocer la relación de la Promoción y 
Fidelización de clientes en la Corporación 
Rodríguez Silva S.A.C. Malvinas II 
Urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018. 
Existe relación entre la Promoción y 
Fidelización de clientes en la Corporación 
Rodríguez Silva S.A.C. Malvinas II  
Urbanización Azcarrunz Bajo S.J.L. 2018. 
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Anexo N° 15 – Autorización de la empresa  
 
 
                          
